



czy nieistniej¹cy „czarny” PR, jako metody
dyskredytowania przeciwnika politycznego
Czarny” PR to pojêcie bardzo czêsto pojawiaj¹ce siê w mediach. Ter-min ten wszed³ do naszego jêzyka po 1989 roku, czyli po transfor-
macji ustrojowej. Choæ dzia³ania z zakresu „czarnego” PR mo¿na
zauwa¿yæ ju¿ du¿o wczeœniej, choæby kampania skierowana przeciwko
Lechowi Wa³êsie, który zosta³ nominowany do pokojowej Nagrody No-
bla, to wyra¿enie to „spowszednia³o” stosunkowo niedawno. Czym za-
tem jest „czarny” PR? Moim zdaniem jest niczym. Coœ takiego nie
istnieje! Fundamentem dzia³añ Public Relations jest prawda, to podsta-
wowa zasada pracy w tym zawodzie. Osobiœcie, nie wyobra¿am sobie,
¿e ktoœ, kto pos³uguje siê k³amstwem lub „pó³prawd¹” mo¿e nazywaæ
siê specjalist¹ PR, Choæ pojawiaj¹ siê definicje „czarnego” PR, np.
w wikipedii – „potocznie czarny pijar od czytanego niestarannie z an-
gielska skrótu wyrazów public relations „pi-ar”, antyreklama, negatyw-
na kampania wyborcza – oznacza system metod, dzia³añ b¹dŸ posuniêæ
propagandowych, ale przede wszystkim manipulacyjnych, prowadz¹cych
do zdyskredytowania przeciwnika (zwykle polityka lub firmy) w oczach
opinii publicznej celem zdobycia jej przychylnoœci (zwykle elektoratu lub
klientów). Aby tego dokonaæ, stosuje siê miêdzy innymi przecieki prasowe
(prawdziwe lub prawdopodobne), które przedstawiaj¹ przeciwnika w nie-
korzystnym œwietle”1.
„Czarny” PR to „dzia³alnoœæ dywersyjna, sabota¿, dezinformacja,
dzia³ania ukryte, kamufla¿, demarketing, oszustwa marketingowe, czar-
na reklama, propaganda, wojna psychologiczna” – te w³aœnie zjawiska,
wed³ug Jerzego Olêdzkiego, odnosz¹ siê do tego okreœlenia2.
„
1 http://pl.wikipedia.org/wiki/Czarny_PR, dostêp: 10.05.2011.
2 J. Olêdzki, Czarne sztuczki, propaganda i brudny PR, referat wyg³oszony na
III Kongresie PR w Wy¿szej Szkole Informatyki i Zarz¹dzania w Rzeszowie, kwie-
cieñ 2004, s. 2.
Prawdziwym problemem takich dzia³añ jest to, ¿e fa³szywe informa-
cje s¹ po¿ywk¹ dla mediów i doœæ d³ugo utrzymuj¹ siê w œwiadomoœci
publicznej. Informacje przekazywane przez media s¹ najwa¿niejszym
czynnikiem wp³ywaj¹cym na decyzje wyborcze spo³eczeñstwa – kszta³tu-
j¹ postawy wyborców i polityków. Media […] s¹ naturalnym Ÿród³em
informacji, na podstawie których budowana jest decyzja wyborcza3.
Dlaczego jest to problem dla osób zajmuj¹cych siê budowaniem strate-
gii kampanii wyborczych? OdpowiedŸ jest tak¿e prosta, z k³amstwem
jest bardzo trudno walczyæ, jeszcze trudniejsze jest to w przypadku tzw.
pó³prawdy, kiedy czêœæ informacji jest prawdziwa, ale podana w taki
sposób, aby zmieniæ jej znaczenie. Ka¿dy z nas zna si³ê plotki i wie, ¿e
jej zdementowanie nie jest ³atwe. Niestety, plotka wesz³a w zakres jêzyka
komunikacji politycznej i bardzo czêsto jest wykorzystywana podczas
kampanii wyborczej. Takim przyk³adem jest g³oœna sprawa z kampanii
prezydenckiej, gdzie wypomniano Donaldowi Tuskowi, ¿e jego dziadek
by³ cz³onkiem Wermachtu. 16 paŸdziernika 2005 r. Angora publikuje
wywiad Katarzyny Pastuszko z Jackiem Kurskim:
„K. Pastuszko: Zaczyna pan wyci¹gaæ haki na drug¹ turê?
J. Kurski: Nie. Mówiê prawdê.
K. Pastuszko: A czy to prawda, ¿e jednym z planowanych przez was
haków by³o ubranie Donalda Tuska w mundur ¿o³nierza Wehrmachtu?
J. Kurski: To obrzydliwe. To, ¿e w jego domu mówi³o siê po niemiecku,
nie oznacza, ¿e trzeba go przebieraæ w mundur.
K. Pastuszko: Po niemiecku?
J. Kurski: Rodzice Tuska byli gdañszczanami i mówili po niemiecku.
Pisa³ o tym wiele razy w swoich ksi¹¿kach. Jest natomiast pó³mrok nie-
domówieñ i tajemniczoœci na temat dziadka Donalda Tuska. S¹dzê, ¿e
w jego interesie le¿y wyjaœnienie tej kwestii. W przypadku wyborów
prezydenckich Polacy maj¹ prawo wiedzieæ wszystko o kandydacie.
K. Pastuszko: Rozumiem, ¿e pan wie?
J. Kurski: Niczego nie wiem na pewno. Powa¿ne Ÿród³a na Pomorzu
mówi¹, ¿e dziadek Tuska zg³osi³ siê na ochotnika do Wehrmachtu. Na
Pomorzu zdarza³o siê czêsto wcielanie do Wehrmachtu, ale si³¹. Cokol-
wiek by³o z jego dziadkiem nie winiê za to Donalda Tuska. Winiê go je-
dynie za tolerowanie plotek na ten temat. Powinien albo zaprzeczyæ,
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albo potwierdziæ, a nie milczeæ. To ju¿ nie jest jego prywatna sprawa.
Tusk nie kandyduje na prezydenta Sopotu, tylko prezydenta Polski”4.
PóŸniej okaza³o siê, ¿e przodek kandydata by³ wcielony do niemiec-
kiej armii przymusowo. Jednak informacja o „dziadku z Wehrmachtu”
odbi³a siê szerokim echem w mediach i by³a na ustach ca³ej Polski.
Sama wypowiedŸ Jacka Kurskiego, ¿e w domu Tuska mówiono po nie-
miecku, choæ nie wprost, jest informacj¹, która mia³a dyskredytowaæ
Tuska, jako „prawdziwego” Polaka. Po tej wypowiedzi w Internecie po-
jawi³y siê grafiki pokazuj¹ce D. Tuska w niemieckim mundurze, z pod-
pisem: „S³odka tajemnica ujawniona – Tusku w mundurze dziadunia”
i wieloma innymi, obraŸliwymi opiniami.
Sztandarowym przyk³adem prowa-
dzenia brudnej kampanii wyborczej jest
Stanis³aw Tymiñski, który straszy³ „czar-
n¹ teczk¹”, w której mia³ rzekomo mate-
ria³y oczerniaj¹ce innych kandydatów,
a przede wszystkim Lecha Wa³êsê. Jak
sam przyzna³ póŸniej, wiêkszoœæ z nich
to by³y podrobione dokumenty opatrzo-
ne piecz¹tk¹ z kartofla5.
„Czarny” PR powsta³ du¿o wczeœ-
niej, ni¿ sama nauka o Public Relations.
Przyk³ad tego, jak skuteczny mo¿e byæ
„czarny” PR mo¿na siê przekonaæ dziê-
ki J. Olêdzkiemu, który w 2004 roku
podczas Kongresu PR w Wy¿szej Szkole
Zarz¹dzania i Informatyki w Rzeszowie
zacytowa³ Dmitrija Babicha (przedruk
fragmentu tekstu z: „Gazeta Wyborcza”
z dnia 6–7 grudnia 2003 r.) „Istnieje legenda o sk¹pstwie Szkotów. S¹
nawet kawa³y o Poznaniakach vel Krakusach, których wygnano ze
Szkocji za nadmierne sk¹pstwo. Nie ma jednak racjonalnych przes³anek
do twierdzenia, by Szkoci byli bardziej sk¹pi od Holendrów lub Fran-
cuzów. Kiedy w roku 1603 na tron angielski wst¹pi³ Jakub I z dynastii








Stuartów, do tej pory panuj¹cy w Szkocji jako Jakub VI, przywiód³ ze
sob¹ do Londynu zaufanych Szkotów, ubogich – w porównaniu z zamo¿ny-
mi panami angielskimi – przeto i bardziej od nich wstrzemiêŸliwych w wy-
datkach. Wtedy to rozrzutni Anglicy ukuli seriê z³oœliwych dowcipów
o sk¹pstwie szkockich rywali do królewskiej ³aski. Ten «czarny PR» prze-
trwa³ 400 lat!” (_0lengthród³o: „Gazeta Bankowa” nr 39 z 29 wrzeœnia 2003 r.)6.
Najlepsze, moim zdaniem, okreœlenie dla „czarnego” PR znalaz³a
Ewa Hope: „W przypadku public relations u¿ywa siê przymiotnika
«czarny» na okreœlenie wynaturzonej, karykaturalnej formy dzia³añ
z zakresu komunikacji wykorzystuj¹cych czêsto techniki manipulacji,
maj¹cych ró¿ne cele – pocz¹wszy od zniszczenia konkurencji, poprzez
uzyskanie ró¿nych profitów, a skoñczywszy na takich subtelnoœciach jak
odwrócenie uwagi i mediów i opinii publicznej, z wykorzystaniem ró¿-
nych technik, metod”7.
Jak zatem walczyæ z „czarnym” PR. Najlepszym lekarstwem jest
prawda, która wed³ug powiedzenia „obroni siê sama”. Nie mo¿na nie re-
agowaæ na k³amstwa rozpowszechniane na temat kandydata, z którym
pracujemy, naszym obowi¹zkiem jest dbanie o jego wizerunek. Jednak
walka z k³amstwem jest bardzo trudna, czasem niestety, nale¿y po pro-
stu skierowaæ sprawê do s¹du i czekaæ na jej wyjaœnienie. Jeœli dzieje siê
to w czasie oficjalnej kampanii wyborczej na rozstrzygniêcie czekamy
krótko jednak, kiedy dzia³ania marketingowe rozpoczête s¹ wczeœniej,
czas oczekiwania na wyrok s¹du mo¿e siê wyd³u¿yæ. Jeœli posiadamy
informacje, najlepiej dowody, ¿e oszczerstwa kierowane w naszego kan-
dydata s¹ k³amstwem, nale¿y je upubliczniæ, u¿ywaj¹c w tym celu ka¿-
dego dostêpnego œrodka przekazu. Najlepiej w tym celu wykorzystaæ
telewizjê, jeœli jednak nie mo¿emy skorzystaæ z jej us³ug, na zasadzie
materia³u dziennikarskiego, kolejnym doskona³ym Ÿród³em komunikacji
jest Internet. Oficjalna strona kandydata, page na Facebook.com, czy na-
granie krótkiej rozmowy i umieszczenie jej w portalu youtube.com s¹
skutecznymi metodami. Pamiêtajmy jednak, ¿e musz¹ to byæ materia³y
wiarygodne, potwierdzone przez nas.
„To g³ównie «dziêki» polityce PR kojarzy siê czêœciej z k³amstwem
i manipulacj¹ ni¿ – jak chcieliby sami piarowcy – z dialogiem i komu-
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6 J. Olêdzki, Referat na III Kongresie PR w Wy¿szej Szkole Informatyki i Za-
rz¹dzania w Rzeszowie, kwiecieñ 2004, s. 9.
7 E. Hope, Z zagadnieñ filozofii zarz¹dzania i etyki biznesu, Gdañsk 2005, za:
https://www.studiumpr.pl:448/node/150, dostêp: 10.05.2011.
nikacj¹ z otoczeniem. – Sam termin PR nabiera takiego znaczenia jak
wczeœniej «czarny» PR – stwierdzi³ Adam £aszyn, prezes zarz¹du
Alert Media Communications, doradca medialny PO. A Wies³aw
Ga³¹zka z Dolnoœl¹skiej Szko³y Wy¿szej we Wroc³awiu podkreœla³, ¿e
termin ‘zmiana wizerunku’, np. partii, jest czêsto interpretowany, jako
sygna³, ¿e «bêdziemy was ok³amywaæ lepiej ni¿ dot¹d»” („Nowiny”,
27.04.2009).
Politycy „uwielbiaj¹” u¿ywaæ pojêcia „pijar” w kontekœcie dzia³añ
przeciwników politycznych. Bardzo czêsto wszystkie informacje prze-
kazywane przez polityków s¹ nazywane przez przeciwników „zagryw-
kami Pijarowskimi”. Najczêœciej to pojêcie znajdowa³o siê w ustach
Jacka Kurskiego.
Tabela 1
Udzia³ procentowy publikacji prasowych na temat po-











_0lengthród³o: PR w ustach polityków. Raport przygotowany na
zlecenie Zwi¹zku Firm Public Relations – styczeñ–maj 2009.
Jacek Kurski wielokrotnie u¿ywa³ s³owa PR w kontekœcie dzia³añ
przeciwników politycznych w ró¿nych kontekstach swoich wypowiedzi.
Jego komentarze s¹ zwi¹zane z dzia³alnoœci¹ rz¹du, przede wszystkim
w ten sposób komentuje wszystkie dzia³ania, które w jakikolwiek spo-
sób odnios³y sukces. Najciekawsze wypowiedzi polityka zosta³y zebra-
ne w raporcie „PR w ustach polityków”. Raport ten zosta³ przygotowany
na zlecenie Zwi¹zku Firm Public Relations.
Zebrane ni¿ej wypowiedzi pochodz¹ z 2009 roku i zosta³y wypowie-
dziane w przeci¹gu piêciu miesiêcy: styczeñ–maj 2009 r.
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Wykres 1. Liczba publikacji z wypowiedziami poszczególnych polityków na temat PE
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Cytat Kontekst Medium Data
Jacek
Kurski
PiS Premier u¿ywa stoczniowców jako










PiS W rozmowie z „Dziennikiem” pomys³
prezydenta Sopotu nazywa PR-owsk¹ za-
grywk¹. – To cz³owiek, który stoi pod za-
rzutami kryminalnymi i próbuje przej¹æ




PiS Po raz pierwszy mamy na tak¹ skalê
zjawisko zastêpowania realnego rz¹dze-




PiS Gabinet Tuska zastêpuje realne




PiS Go³ym okiem widaæ, ¿e premier, de-







PiS Go³ym okiem widaæ, ¿e kierowa³ siê
PR-em, ale jeœli PR ma dobre skutki,
to przyjmujemy to z dobrodziejstwem
inwentarza
Manipulacja Nowoœci 21.01
_0lengthród³o: PR w ustach polityków. Raport przygotowany na zlecenie Zwi¹zku Firm Public Rela-
tions – styczeñ–maj 2009.
Inne przyk³ady „Czarnego PR”
Jednym z pierwszych przyk³adów zastosowania narzêdzi brudnej
kampanii wyborczej by³a kampania Stanis³awa Tymiñskiego. Tymiñski
przylecia³ do Polski z Peru i kandydowa³ na Urz¹d Prezydenta RP. Nie-
spodziewanie dosta³ siê do drugiej tury wyborów, pokonuj¹c m.in. ówczes-
nego premiera Tadeusza Mazowieckiego. W walce z Lechem Wa³ês¹
pos³u¿y³ siê k³amstwem na temat rzekomej wspó³pracy Wa³êsy ze s³u¿ba-
mi bezpieczeñstwa. Twierdzi³ te¿, ¿e ma na to dokumenty. Pos³ugiwa³ siê
wtedy gad¿etem – czarn¹ teczk¹, w której, znajdowa³y siê dokumenty po-
twierdzaj¹ce wspó³pracê Wa³êsy. Z czarn¹ teczk¹ Tymiñski pokazywa³ siê
wszêdzie. Okaza³o siê, ¿e w teczce znajdowa³y siê „nieudolnie podrobio-
ne dokumenty opatrzone piecz¹tk¹ z kartofla”8.
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Podobnym przyk³adem mo¿na nazwaæ wspomnian¹ ju¿ tu insynuacjê
Jacka Kurskiego, który chcia³ wprowadziæ w b³¹d opiniê publiczn¹ twier-
dz¹c, ¿e dziadek Donalda Tuska jako ochotnik wst¹pi³ do Wehrmachtu.
Jednym z mistrzów prowadzenia brudnej kampanii wyborczej, tak¿e
permanentnej jest Janusz Palikot, obecnie lider ugrupowania Ruch Po-
parcia Palikota, a wczeœniej pose³ z ramienia Platformy Obywatelskiej.
Klasycznym przyk³adem manipulacji jest insynuacja, ¿e Lech Kaczyñski
– Prezydent RP ma problemy z alkoholem. Taki tekst wpisa³ na swoim blogu
Palikot9. Wpis ten odbi³ siê szerokim echem w mediach ogólnopolskich
i spowodowa³ fale dyskusji dotycz¹cej etyki polityków. Sam Palikot nie
poprzesta³ na tym stwierdzeniu, insynuowa³ tak¿e, ¿e Jaros³aw Kaczyñski
ma sk³onnoœci homoseksualne. WypowiedŸ taka zosta³a zamieszczona
m.in. w tabloidzie „Fakt”: „Myœla³em raczej, ¿e oka¿e siê, i¿ Jaros³aw
Kaczyñski jest hetero, Mariusz Kamiñski propañstwowcem, a Lech Ka-
czyñski abstynentem ni¿ to, ¿e ja zostanê wiceszefem Klubu PO!”10.
Brudne kampanie wyborcze nie s¹ zarezerwowane tylko dla ogólno-
polskich sporach politycznych. Z przyk³adami k³amstw i manipulacji
mo¿emy siê spotkaæ tak¿e przy wyborach samorz¹dowych. Mam wra¿e-
nie, ¿e w³aœnie tutaj naj³atwiej jest rzuciæ oszczerstwa na przeciwników
politycznych. Sprawy te dotycz¹ lokalnego œrodowiska, miejsca, gdzie
znaj¹ siê lepiej, mog¹ rozpoznaæ siê na ulicy. Jednym z przyk³adów jest
ostatnia kampania samorz¹dowa, gdzie zarzucono kandydatce na prezy-
denta miasta, ubiegaj¹cej siê o reelekcjê, ¿e swoje niepe³nosprawne dziec-
ko zamknê³a w oœrodku, a teraz podczas kampanii przywioz³a i pokazuje
siê z nim publicznie, ¿eby wszyscy wiedzieli, ¿e jest dobr¹ matk¹.
Kampania negatywna
Dla wielu osób zajmuj¹cych siê tworzeniem kampanii termin ten jest,
niestety, równoznaczny z kampani¹ brudn¹, czy „czarnym” PR. Pojêcia te
s¹ z gruntu rozbie¿ne. Kampania negatywna opiera siê na prawdzie, nie ma
tam miejsca na insynuacje, manipulacje, spinning, czy inne metody dyskre-
dytowania przeciwnika za pomoc¹ k³amstwa. Oczywiœcie, kampania nega-
tywna ma pejoratywny przekaz, ale jest to przekaz zgodny z prawd¹,
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dostêp: 10.05.2011.
przekazywane s¹ prawdziwe informacje dotycz¹ce sposobu zachowania
kandydata czy ugrupowania, te negatywne przyk³ady s¹ udokumentowane.
Najczêœciej odbywa siê ona poprzez atak na pogl¹dy, przekonania, jego za-
chowanie lub cechy osobowe11. Atak taki mo¿e byæ przypomnieniem
g³osowania polityka nad kontrowersyjn¹ ustaw¹ lub jego zachowanie
podczas konkretnej uroczystoœci. Osobiœcie nie jestem zwolennikiem po-
dawania do publicznej wiadomoœci informacji z ¿ycia prywatnego kontr-
kandydatów, ani puszczania przecieków na ten temat do mediów, choæ jest
to jeden ze sposobów skutecznego nadwyrê¿enia wizerunku kandydata.
Negatywna kampania wyborcza mo¿e przybieraæ kilka form. Reklama
negatywna sensu stricte ma za zadanie pokazaæ konkurenta w negatyw-
nym œwietle. Jej celem jest stworzenie nieatrakcyjnego i niepo¿¹danego
wizerunku przeciwnika politycznego. Reklamy negatywne mo¿na po-
dzieliæ tak¿e na dwa inne podgatunki: reklama problemowa oraz reklama
wizerunkowa. Kampanie negatywne problemowe (negative issue adver-
tising) w negatywnym œwietle odnosi siê do stanowiska, które przeciw-
nik zajmuje w sprawach trudnych i kontrowersyjnych. Zawiera czêsto
informacje na temat dokonañ politycznych przeciwnika, jego poparciu
lub braku poparcia dla okreœlonych ustaw12. Negatywna reklama wize-
runkowa (negative image advertising) negatywnie odnosi siê do cech
charakteru przeciwnika politycznego. Zawiera bardzo czêsto informacje
na temat stanu zdrowia, ¿ycia osobistego, przesz³oœci kryminalnej, a tak¿e
jego rodziny i powi¹zañ z ró¿nymi grupami spo³ecznymi. Reklama ne-
gatywna wizerunkowa mo¿e byæ podzielona na kilka podgrup:
– reklama atakuj¹ca, jak okreœla j¹ Gronbeck – napastnicza zawiera jed-
nostronny atak na przeciwnika politycznego. Ma skupiæ uwagê wy-
borcy na s³abych cechach przeciwnika, cechach osobowych oraz
decyzjach politycznych;
– reklama porównawcza lub kontrastuj¹ca ma za zadanie ukazaæ prze-
ciwnika politycznego jako gorszego, s³abiej przygotowanego, ma przy-
bli¿yæ pogl¹dy i postawy tak, aby wyborca mia³ jasne porównanie
z kandydatur¹ sponsora reklamy;
– reklama sugeruj¹ca porównanie – jest przekazem jednostronnym, któ-
ry nie wskazuje bezpoœrednio konkurenta politycznego13.
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Reklama negatywna zosta³a zastosowana przez sztab wyborczy Maria-
na Krzaklewskiego w 2000 roku, gdzie sztab wyborczy przestawi³ spot
telewizyjny „Incydent kaliski”. Reklama przestawia³a Aleksandra Kwa-
œniewskiego, który na lotnisku w Kaliszu ¿artuje z gestów Jana Paw³a II.
Jego minister – Marek Siwiec – Szef Biura Bezpieczeñstwa Narodowego
wychodz¹c ze œmig³owca kreœli znak krzy¿a. A. Kwaœniewski pyta, „Czy
minister Siwiec poca³owa³ ju¿ ziemiê kalisk¹?”. Po chwili Siwiec klêka
i ca³uje ziemiê. „Pob³ogos³aw” – doda³ prezydent Kwaœniewski.
Kampania negatywna mo¿e mieæ tak¿e charakter humorystyczny.
Mieliœmy takie przyk³ady podczas ostatniej kampanii wyborczej do
parlamentu oraz w kampanii samorz¹dowej. Bardzo czêsto ataki takie
odbywaj¹ siê w Internecie, który jest obecnie najszybszym sposobem
rozpowszechniania informacji. Elementem krytyki w kampanii nega-
tywnej mo¿e byæ tak¿e wizerunek kandydata, zw³aszcza, jeœli jest on
mocno zniekszta³cony. Takiego ataku móg³ spodziewaæ siê kandydat na
urz¹d prezydenta Rzeszowa, Tadeusza Ferenca. Gazeta „Super Nowo-
œci” nie kryje swoich pogl¹dów na temat prezydenta, który ubiega siê
o reelekcjê. Wprost mówi¹ o nim, ¿e jest z³ym gospodarzem oraz poka-
zuj¹ jego zdjêcie zamieszczone na materia³ach wyborczych w porów-
naniu z fotografi¹, któr¹ prawdopodobnie sami wykonali. Informacjê
o tym mo¿na znaleŸæ w Internecie na stronie wydawnictwa.
Podobna sytuacja dotyczy³a obecnej prezydent £odzi Hanny Zda-
nowskiej, której porównanie wizerunku „odm³odzonej” kandydat
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z innym zdjêciem by³o umieszczone w Internecie oraz na plakatach
w £odzi.
Zbyt mocne wyg³adzenie wizerunku zawsze jest obiektem kpin i po-
wodem ataku konkurencji. Zadaniem sztabu jest wybór takich zdjêæ, na
których kandydat bêdzie wygl¹daæ dobrze, ale nie bêd¹ one przesadnie
wyg³adzone, a kandydat odm³odzony. Podczas prowadzenia kampanii
permanentnej, kiedy zale¿y nam na sta³ym utrzymaniu dobrego wize-
runku sponsora warto mieæ kilka przygotowanych, dobrych zdjêæ, które
chcemy, aby by³y przedstawiane w mediach. Nie mog¹ to byæ jednak
zdjêcia nieaktualne, niemaj¹ce wspólnych cech z obecnym, fizycznym
wizerunkiem sponsora.
Negatywna, humorystyczna reklama banerowa jest czêsto wykorzy-
stywana w kampanii wyborczej. Jej przyk³ady mo¿na znaleŸæ w Internecie.
Bardzo czêsto nie mamy jednak jasnego przekazu, kto jest sponsorem
tej reklamy. Bardzo czêsto odnosi siê ona do hase³, stylistyki materia³ów
wyborczych partii lub organizacji.
Jednym z takich przyk³adów jest reklama z wyborów samorz¹do-
wych w 2010 roku. W mojej ocenie doœæ niefortunne has³o wyborcze
PO sta³o siê wielokrotnie obiektem kpin i ¿artów ugrupowañ konkuren-
cyjnych. Poni¿ej jeden z przyk³adów:
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Has³o „Nie róbmy polityki…” nie by³o najlepszym rozwi¹zaniem dla
PO. Wiele miast nie przyjê³o tego sloganu i pos³ugiwa³o siê w³asnymi
has³ami wyborczymi.
Kolejnym przyk³adem wykorzystania has³a wyborczego przy kon-
struowaniu reklamy negatywnej jest poni¿szy baner umieszczony w In-
ternecie. Pos³anka PO Beata Sawicka zosta³a oskar¿ona o korupcjê.
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I kolejny przyk³ad kampanii negatywnej skierowanej przeciwko Plat-
formie Obywatelskiej.
W tej reklamie wykorzystano wizerunek Krzysztofa Kononowicza,
kandydata na Prezydenta Bia³egostoku w wyborach samorz¹dowych
w 2006 roku.
Reagowanie na negatywn¹ i (lub) brudn¹ kampaniê
Ka¿dy atak na kandydata lub ugrupowanie nale¿y traktowaæ jako sy-
tuacjê kryzysow¹. Najwa¿niejsze jest to, ¿e ¿adna kampania nie jest
wolna od negatywnych treœci przekazywanych, choæby w formie plotek.
Z tego musz¹ zdaæ sobie sprawê wszyscy, nawet ci, którzy zak³adaj¹
prowadzenie tylko pozytywnej kampanii wyborczej.
Pierwszym zadaniem osób kreuj¹cych kampaniê wyborcz¹ jest stwo-
rzenie „czarnej listy, ksi¹¿ki” – w jêzyku popularnym jest to tak zwane
„wyci¹ganie trupów z szafy”. Nawet osoby, o których kr¹¿y opinia „nie-
skazitelnych” s¹ nara¿one na ataki, których podstaw¹ mo¿e byæ np. wy-
darzenie z ¿ycia jego najbli¿szej lub dalszej rodziny. Stworzenie listy
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zagro¿eñ jest zadaniem doœæ trudnym, gdy¿ wymaga od kandydata pe³ne-
go zaufania do osób tworz¹cych kampaniê i maj¹cych siê zajmowaæ re-
agowaniem na sytuacje kryzysowe. „Czarna ksi¹¿ka” powinna tak¿e
zawieraæ gotowe scenariusze reagowania na kryzys – dokumenty, zdjê-
cia, informacje, które bêd¹ œwiadczyæ o nies³usznym ataku na kandydata.
Jest to bardzo wa¿ne zadanie i nale¿y podejœæ do niego z du¿¹ odpowie-
dzialnoœci¹. Musimy zdawaæ sobie sprawê tak¿e z tego, ¿e nie jesteœmy
w stanie przewidzieæ i odnaleŸæ wszystkich „zapalnych” tematów, któ-
rymi mo¿emy byæ zaatakowani, a tak¿e wszystkich dokumentów, które
œwiadczy³by o niewinnoœci kandydata lub grupy kandydatów. Takim
przyk³adem mo¿e byæ przypadek jednego z kandydatów na burmistrza
ma³ego miasta w województwie œl¹skim, któremu podczas debaty z kontr-
kandydatk¹ jedna z osób z widowni wytknê³a, ¿e kiedy by³ harcerzem
(mia³ wtedy 17 lat, a w chwili wyborów mia³ 35 lat), podobnie¿ zmal-
wersowa³ pieni¹dze harcerzy, za co by³ wydalony z hufca. Informacja
by³a nieprawdziwa, jednak rzuca³a cieñ na uczciwoœæ kandydata. Plotkê tê
powtarza³a osoba, która aktywnie bra³a udzia³ w kampanii kontrkandy-
datki. Innym przyk³adem nieczystych metod dyskredytuj¹cych przeciwni-
ków by³a sytuacja z ostatnich wyborów samorz¹dowych. Kandydatce na
prezydenta miasta ubiegaj¹cej siê o reelekcjê – matce czwórki dzieci,
w tym jednego dziecka z zespo³em Dawna zarzucono, ¿e teraz podczas
kampanii pokazuje siê z dzieckiem wszêdzie, ¿eby wzbudziæ litoœæ wœród
wyborców, a rzeczywiœcie dziecko odda³a do oœrodka opiekuñczego da-
leko od miejsca zamieszkania. Informacja by³a ca³kowicie nieprawdzi-
wa, ale rozpowszechniana w formie plotki przez sztab konkurenta.
Zanim podejmiemy jakiekolwiek dzia³ania zmierzaj¹ce do wyjaœnie-
nia sytuacji nale¿y bardzo powa¿nie siê zastanowiæ, czy sytuacja jest
warta naszej reakcji, gdy¿ czêsto polemika mo¿e spowodowaæ niepo-
trzebne zainteresowanie tematem, a w konsekwencji dr¹¿enie go i powsta-
wanie na ten temat plotek, które bêd¹ kr¹¿yæ w œrodowisku wyborców.
Jeœli zdecydujemy siê zareagowaæ na nieprawdziwe informacje roz-
powszechniane na temat kandydata lub ugrupowania, powinniœmy
w tym celu wykorzystaæ wszelkie mo¿liwe narzêdzia komunikacyjne.
Jeœli chcemy zakoñczyæ szybko dyskusjê na ten temat, najlepszym roz-
wi¹zaniem, moim zdaniem, jest oœwiadczenie podparte dokumentami.
Podstawow¹ zasad¹ dzia³ania w sytuacji kryzysowej jest przekazy-
wanie prawdy. Jeœli rzeczywiœcie kandydat pope³ni³ b³¹d, nale¿y siê do
niego przyznaæ, podaæ sytuacjê, w jakiej do niego dosz³o i postaraæ siê
udowodniæ, ¿e nie mia³o to du¿ego wp³ywu na pe³nione wczeœniej przez
178 Damian Noremberg SP 2 ’12
kandydata stanowisko, ani nie zagrozi³o konsekwencjami dla innych
osób. Jeœli jednak wszystkie te dzia³ania zawiod¹ nie pozostaje nam inne
dzia³anie, ni¿ droga s¹dowa. Kampania wyborcza ma swoje prawa i dziê-
ki temu mo¿emy skorzystaæ z rozstrzygniêcia pozaprocesowego w tzw.
trybie wyborczym, gdzie s¹d musi zaj¹c siê spraw¹ w ci¹gu 24 godzin
od z³o¿enia pozwu. Nie jestem zwolennikiem prowadzenia kampanii za
pomoc¹ s¹du, s¹ jednak sytuacje, w których nie ma innej mo¿liwoœci,
aby zmusiæ kontrkandydata do sprostowania nieprawdziwej informacji
i przeproszenia osób poszkodowanych.
Podsumowanie
Ró¿nica miedzy kampani¹ negatywn¹ a brudn¹ jest wyraŸnie wi-
doczna. W mojej ocenie nie mo¿na mechanizmów brudnej kampanii naz-
waæ „czarnym PR”, gdy¿ jest to coœ, co nie istnieje, a ¿aden cz³onek
sztabu wyborczego stosuj¹cy takie metody dyskredytowania przeciwni-
ków nie powinien nazywaæ siê kimœ, kto pracuje jako specjalista public
relations. Mam nadziejê, ¿e doczekamy siê rzeczywistoœci, w której ka¿-
dy, kto bêdzie prowadzi³ brudn¹ kampaniê spotka siê z konsekwencjami
takiego dzia³ania, które bêd¹ go eliminowa³y z tego wspania³ego zawo-
du, jakim jest komunikowanie spo³eczne w obszarze polityki oraz z ka¿-
dej innej dziedziny, gdzie stosuje siê narzêdzie public relations.
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A negative campaign, or the non-existence of ‘black PR,’
as a method to discredit a political opponent
Summary
The difference between a negative campaign and a dirty one is clearly defined.
The mechanisms of a dirty campaign cannot be named ‘black PR’ as this does not
exist and any member of an election committee who employs such methods to dis-
credit their opponents should not be called a public relations specialist at all. It is to
be hoped that we will see a reality where anybody running a dirty campaign will
bear the consequences of their activities and be eliminated from the ranks of this
magnificent profession dealing with social communication in politics, and from any
other activity applying PR tools.
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